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Abstract:  În condi țiile  de  piață  actuală  caracterizată  printr -o concuren ță  puternică, 
modernitate, progress  tehnologic etc, este foarte important pentru orice 
întreprindere să-și promoveze cât mai bine produsele în scopul informării 
publicului, vizând în primul rând fidelizarea clien ților săi. În ultimele două 
decenii s-au conturat noi aspecte specifice activității comerciale, unul dintre 
acestea fiind promovarea unor noi modalită ți de dialogare cu publicul și, în 
general, o perfecționare continuă a sistemului de relații comerț-consumatori. 
Articolul de fa ță  își  propune  să  prezinte  câteva  idei  principale  privind  
promovarea  vânzărilor  și  a  unor  exemple  de  tehnici  de  promovare  din 
Europa.  
Cuvinte cheie: promovare, reduceri, rabat, cadouri promoționale, vânzări 




Promovarea vânzărilor este o parte integrantă a dialogului cu consumatorul din 
marketingul  de  azi.  În  fiecare  zi,  ea  afectează  consumatorul,  agentul  de  vânzare  și 
vânzătorul cu amănuntul. Tehnicile de promovare sunt folosite pentru desfacerea unei 
mari  varietă ți  de  produse  și  servicii.  Pe  mult e pie ț,  cheltuielile  de  promovare  a 
vânzărilor sunt egale sau depășesc cheltuielile de reclamă. În Marea Britanie, unde sunt 
la același nivel cu costurile reclamei, suma cheltuită pe promovarea vânzărilor depășește 
probabil 6 miliarde de lire sterline. 
  Descoperirea importanței sale este de dată recentă. Deși tehnicile implicate sunt 




mijlocul anilor 60. Pe multe pie țe, costurile de promovare a vânzărilor au crescut de  
cinci ori sau chiar mai mult în ultimii 20 ani (făcând abstracție de inflație). 
  Această dinamică reflectă o schimbare în economiile vestice. Cumpărarea de tip 
”tragere” (pull) a fost înlocuită cu vânzarea de tip ”împingere” (push). În anii 50  și 60, 
creșterea  puterii  de  cumpărare  a  consumatorilor,  accelerată  de  disponibilitatea 
creditului, a evidențiat faptul că oamenii erau dornici să cumpere tot ce putea fi fabricat 
și oferit spre vânzare. Odată cu încetinirea și chiar oprirea tendinței de creștere a cererii, 
efortul principal s-a reorientat spre vânzarea de tip ”împingere”, pentru a men ține, pe 
cât posibil, nivelul producției și vânzărilor. 
  Responsabile pentru alimentarea acestui current sunt schimbările dramatice în 
modul de oferire  a mărcilor, a produselor și serviciilor către consummator. Apariția 
supermarket-urilor, hypermarket-urilor, autoservirilor (sta ții  de  benzină,  bănci  și 
celelalte) a schimbat raportul de putere dintre producător  și vânzător. Acum există mai 
multe mărci ca niciodată care concurează pentru a capta atenția cumpărătorului. 
  Și  de  vreme  ce  este  nevoie  de  mai  multă  motivare  pentru  a-i determina pe 
oameni să cumpere, tehnicile de promovare a vânzărilor  și -au intrat în rol pe deplin. 
Promovarea vânzărilor este tehnica prin care mărcile strigă ”Cumpără-mă!” la punctul 
de desfacere. 
 
Ce este promovarea vânzărilor? 
Promovarea vânzărilor acoperă aproape tot ceea ce se poate face pentru a oferi 
oamenilor o motiva ție  tangibilă  ca  să  cumpere.  Mai  précis,  tot  ceea  ce  se  adaugă 
mesajului de vânzare elementar. Varietatea tehnicilor promoționale este determinată de 
limitele imagina ției  și  de  legile  fiecărei  țări.  În  fiecare  an  apar  noi  dezvoltări  și 
perfecționări ale tehnicilor. Și pentru că promovarea vânzărilor  este parte a mixului 
general de marketing și pentru că, de obicei, coexistă cu alte forme de marketing, este 
dificil să-I dăm o definiție clară. 
  Nimeni  nu  a  oferit  până  acum  o  defini ție  pe  deplin  satisfăcătoare  pentru 
promovarea vânzărilor. O definiție care încearcă să fie cuprinzătoare și precisă este prea 
limititativă pentru o funcție atât de dinamică. Asemenea definiții, în cazul acceptării lor, 
îngrădesc oportunismul creator. Definițiile largi nu sunt nici ele de prea mare ajutor, de 




ansamblu. De asemenea, dimensiunile practice ale promovării vânzărilor variază de la 
țară la țară,  astfel încât definițiile formulate pe alte piețe pot  fi înșelătoare și chiar 
periculoase din punct de vedere legal. 
  Cititorul  poate  să  încerce  să  dea  o  defini ție  proprie  pentru  promovarea 
vânzărilor. Orice definiție validă trebuie să includă următoarele elemente: 
1.  Trebuie  să  existe  o  ofertă  personalizată  (ceea  ce  se  face  în  cadrul  activită ții 
comerciale normale fără să iasă în evidență prin ceva special nu face parte din 
promovarea vânzărilor). 
2.  Oferta trebuie să aducă un avantaj tangibil. Mesajul elementar, de unul singur, 
este intangibil.  
3.  Oferta trebuie proiectată pentru a atinge obiectivele de marketing – în timpul 
unei perioade de timp precise – ceea ce se traduce de obicei, dar nu întotdeauna, 
prin a avea vânzări. 
Aceștia sunt, desigur, termini abstracți. Un mod mai ușor, deși mai puțin obiectiv, de 
a recunoaște promovarea vânzărilor este să căutăm  unul din cele patru îndemnuri cheie: 
•  ECONOMISIȚI! 
•  GRATIS! 
•  CÂȘTIGAȚI! 
•  DAȚI! 
Aproape orice formă cunoscută de promovare a vânzărilor va include unul sau 
mai multe dintre aceste cuvinte. 
 
  Economisiți!   
Oameni s-au dat în vânt dintotdeauna după pre țurile mici. De aceea, stabilirea 
unui ritm alert este obligatorie pentru vânzările de tip ”împingere”. Utilizarea în scop 
promoțional a reducerilor de preț, în cazurilor în care se asociază ideii de economie de 
preț, poate fi clasificată în următoarele categorii: 
•  Reducerea prețului de către vânzătorul cu amănuntul 
•  Reducerea prețului de către producător 
•  Cupoanele 
•  Sistemele de rabat 




1.  Reducerea prețului de către vânzătorul cu amănuntul. Forma este de obicei 
simplă: vânzătorul reduce prețul unui produs sau al unui serviciu și scoate în 
evidență prețul promoțional în materialele din magazin și în reclamele sale. 
Mulți vânzători ieftinesc sistematic bunurile din stoc, astfel încât prețurile pe 
care le propun nu mai reprezintă o simplă ofertă promo țională, ci o parte 
integrantă - și foarte adesea centrală – a activității lor. 
2.  Reducerea prețului de către producător. De obicei, este tot o formă simplă. 
Producătorul  reduce  pre țurile  și  le  afișează  pe  ambalaj,  pe  materiale  de 
prezentare  sau  în  reclamă.  Cele  mai  multe  promovări  de acest gen sunt 
simple și  normale  pentru  existența  unei  mărci.    Cu  toate  acestea,  sunt 
momente când reducerile de pre ț  pot fi exploatate în mod spectaculos. De 
exemplu, automobiliștii britanici au aflat că este mai scump să cumperi o 
mașină în Marea  Britanie decât în mai toate celelalte  țări din Europa.  În 
martie 1982, firma Ford Motor a anun țat reduceri substanțiale de preț în 
Marea Britanie pentru multe dintre modelele sale scumpe., prezentând acest 
lucru ca pe un efort propriu de a alinia pre țurile din  Marea Britanie la cele 
din Europa. Concuren ții  lui  Ford  s -au  grăbit  să  explice  publicului  că 
economiile nu erau cine  știe ce, dar Ford a înregistrat o victorie majoră, 
reușind să-și poziționeze propunerea pe primul loc în mintea utilizatorilor - 
și încă într-un mod credibil. 
3.  Cupoanele.  Cuponul con ține  o  promisiune  scrisă  care  îi  dă  dreptul 
consumatorului să cumpere mai ieftin un produs sau serviciu. Unele cupoane 
sunt  tipărite  pe  ambalaje  sau  introduse  în  pachete,  dând  consumatorului 
dreptul să plătească mai puțin la următoarea cumpărare. Pentru a stimula 
cererea, producătorii și detailiștii tipăresc milioane de cupoane în fiecare an. 
Cupoanele  sunt  o  metodă  foarte  răspândită  de  a  oferi  economii  și  pot  fi 
orientate mult mai precis decât reducerile de preț. Se poate selecta un anumit 
public prin publicarea cuponului într-un ziar cu un anumit tip de cititori sau 
se  poate  selecta  o  zonă,  iar  livrarea  cupoanelor  să  se  facă  la  u șa 
apartamentelor. Tot mai adesea se folosesc cupoanele ce pot fi utilizate doar 
într-un anumit lanț de magazine. O variantă mai dezvoltată a acestei tehnici 




economisirea a 3 cen ți  la  un  produs,  de  exemplu,  iar  detailistul  să  ofere 
economii de 6 cenți pentru răscumpărarea cupoanelor în magazinele sale. 
4.  Schemele de rabat. Schema de rabat oferă fie bani, fie un cupon  pentru un 
cumpărător care trimite prin poștă un anumit număr de dovezi de cumpărare. 
Avantajul oferirii de rabat asupra cupoanelor este că se prime ște clar dova da 
cumpărării  produsuluiu,  în  timp  ce  cupoanele  obi șnuite  pot  fi  folosite  de 
client pentru alte cumpărături (aici sunt posibile plă țile ilegale, unde eroarea 
este deliberată, și plata greșită, unde utilizarea greșită este accidentală; fiind 
vorba de cupoane care  reprezintă bani,  aceste  două forme de  eroare sunt 
serioase). Schemele de rabat au adesea rostul de a păstra fidelitatea clienților. 
În practică, clienții fideli primesc o reducere la cumpărăturile mari. Dovezile 
de cumpărare necesare pot fi calculate atent, conform modelului de repetare 
a cumpărării, ca și creșterea ratei de cumpărare (de exemplu, se constată că 
s-au  cumpăat  cinci  pachete  din  produsul  X  într-o  perioadă  în  care  se 
cumpărau până atunci doar patru). O variantă a tehnicii este rabatul în nume 
progresive, unde fiecare dovadă de cumpărare dă dreptul la o sumă de rabat 
– să spunem 20 penny pe dovadă. Această modalitate poate fi folosită pentru 
a-i atrage pe cumpărătorii ocazionali sau pentru a determina persoanele care 
nu cumpără produsul să-l testeze. Apoi, odată ce clientul porne ște pe acest 
drum, i se oferă motivația de a colecta dovezi pentru a ajunge la sume din ce 
în ce mai mari. Schema îi  ține  pe  oameni  în  tensiune,  deoarece  rabatul 
obținut depinde de numărul de dovezi. Există și schema în care suma de bani 
sau premiul acordat se împart în mod egal între participan ți, în funcție de 
numărul  dovezilor  de  cumpărare  (care  sunt  privite  ca  ni ște  ”acțiuni”). 
Numărul dovezilor ce se pot constitui într-o ”acțiune” este predeterminat. 
Dacă fondul de distribuție constă în 10.000 lire sterline și există 10.000 de 
participanți, fiecare primește 1 liră, pe când în cazul a 2.000 de participanți, 
ficare prime ște  5  lire  și  așa  mai  departe.  De  obicei  se  stabilește  o  sumă 
minimă, indiferent de numărul final de participanți. O altă variantă a acestei 
tehnici este sistemul de rabat accelerat. În acest caz, valoarea dovezilor de 




de momentul în care sunt trimise. Această adaptare are menirea de a accelera 
vânzările. 
5.  Ofertele cu auto-lichidare.  Primele  tehnici  de  economisire  se  referă  la 
economii prin reducerea pre țului  produsului  promovat.  Tehnica  de  auto -
lichidare implică oferirea unui pre ț micșorat la un articol pe care clientul îl 
cere  de obicei prin po ștă.  Prețul  pe  care  consumatorul  îl  plătește  pentru 
articolul ofertei acoperă toate costurile ofertei – de aici și termenul de ”auto-
lichidare”. În principiu, furnizorul ac ționează  ca  agent  direct  de  vânzare, 
cumpărând  un  volum  mare  de  articole și  reducând  marja  de  profit.  În 
categoriile de produse în care pre țurile  cu  amănuntul  și  marjele  sunt  în 
general  ridicate,  o  ofertă  cu  pre țuri  foarte  mici  poate  avea  un  succes 
semnificativ. Dar apare riscul ca oamenii să devină suspicio și, considerâ nd 
că produsul oferit este inferior calitativ. De aceea, se selectează de regulă 
articole cu un nume de marcă binecunoscut, având calitatea oferită de obicei 
de  producătorul  respectiv,  sau  să  se  ofere  articolul  pentru  a  fi  probat. 
Desigur, pe măsură ce vânzarea masivă cu amănuntul se răspânde ște tot mai 
mult, acoperind majoritatea claselor de produse, iar pre țurile  și  marjele 
descresc, devine dificil de găsit produse  și mărci cunoscute care să poată fi 
lichidate la un  pre ț sub cel al pieței, în special atunci când trebuie acoperite 
și  costurile  poștale  în  creștere.  Există  două  căi  de  rezolvare  a  acestei 
probleme. Una ar fi să privim oferta cu auto-lichidare ca pe o oportunitate cu 
cost zero pentru a dezvolta caracterul unei mărci. Un producător de cafea, de 
pildă, ar putea oferi o ceașcă de cafea care are imprimat pe ea numele mărcii 
–  un articol caracteristic pentru produs. Acesta este un mod simplu  și 
frecvent utilizat de tehnică de ”auto-lichidare”.  Ocale mai ambi țioasă de a 
face  cunoscute  calită țile  măr cilor este eviden țiată  de  cazul  discurilor 
Ovaltineys. Produsul Ovaltine (cunoscut, în Europa, ca ”Ovamaltine”) este o 
băutură nutritivă pe bază de lapte  și malț. Campania TV a acestui produs 
trezește consumatorilor nostalgie pentru că folosește reclamele din anii 30 
ale acestei mărci, cunoscute pe atunci de toată lumea datorită unui  spectacol 
realizat de Radio Luxemburg, în colaborare cu un cor de copii, numit 




fost înregistrat un disc LP cu cântecele Ovaltineys, care a fost oferit 
clienților Ovaltine la un preț de auto-lichidare. Totodată, discul a fost oferit 
și în marile magazine de discuri din întreaga țară (la un preț cu 1 liră sterlină 
mai  mare  decât  cel  oferit  cumpărătorilor  de Ovaltine),  și  totodată  a  fost 
transmis pe posturile de radio. S-a mai realizat și un scurt metraj TV despre 
Ovaltineys, care a fost oferit posturilor TV pentru a fi inclus în programele 
acestora. Efectul general a fost consolidarea gradului de cunoa șter e a mărcii 
- și nu doar prin promovarea pe  ambalaj,  ci și  prin prezentare  gratuită  a 
reclamei la radio și TV (dacă ar fi trebuit plătită, valoarea acestei reclame ar 
fi ajuns la 750.000 lire sterline!). O altă utilizare creativă a tehnicii de auto-
lichidare a fost dezvoltată de Marlboro, care a eliminat elementul po ștal. 
Firma a distribuit tuturor detaili știlor care vindeau țigări Marlboro brichete 
inscripționate  cu  numele  „Marlboro„  pentru  a  fi  vândute  cu  preț  redus 
clienților care cumpărau marca (bricheta costa 89 de cenți, iar cu preț redus, 
69 de cen ți).  Acest  mecanism  simplu  a  avut  ca  rezultat  o  afacere  foarte 
bănoasă – Marlboro a devenit cea mai mare marcă de brichete iar efectul 
asupra vânzărilor de țigări a fost de asemenea benefic. 
 
Gratis! 
”Gratis!” este un cuvânt foarte puternic. Cei mai mul ți oameni se simt irezistibil 
atrași de perspectiva de a primi ceva ce nu-i costă nimic. Desigur, pentru ca o ofertă 
gratuită să aibă valoare comercială, acel ceva trebuie să fie în schimbul a ceva.  Iar 
puterea promovării depinde de măsura în care valoarea oferită este până la urmă tot atât 
de bună pe cât pare la prima vedere. Cine încearcă să-i păcălească pe clien ți folosind 
cuvântul ”gratis” poate să și-i piardă – dacă nu cumva riscă să-și atragă atenția forurilor 
de control! 
  Există  două  tipuri  principale  de  oferte  gratuite  –  produsul gratuit  și  cadoul 
suplimentar. 
1.  Produsul gratuit. În acest caz, furnizorul distribuie gratuit o parte din 
produsele sale. De exemplu, clientul poate primi acasă o mostră gratuită din 
produs, inclusă într-o revistă, sau îi poate fi oferită înt-un produs vândut de 




prin intermediul produselor gratuite este o  cale  excelentă  de  a  atrage 
cumpărători  ocazionali  sau  persoane  care  doresc  să  testeze  marca.  Dacă 
oferta respectivă se face vizibil pe pacet, se realizează o ”vânzare aparentă” 
de o eficacitate zdrobitoare. 
2.  Cadoul suplimentar. Furnizorul poate oferi odată cu produsele sale  și un alt 
articol. Acesta poate fi fixat pe pachet sau introdus în produs; cadoul poate 
cuprinde ambalajul – de exemplu, vinderea cafelei într-un vas etanș, special 
pentru păstrarea proaspătă a acesteia. Cadoul poate fi uneori oferit clientului 
chiar fără ca acesta să cumpere ceva, fiind folosit ca un mijloc de reclamă. 
Astfel de cadouri erau foarte des foloosite în secolul XIX-lea. De exemplu 
H.J. Heinz a atras foarte multă lume la standul său de la Expozi ția Mondială 
din Chicago în 1983, spunând că oferă gratuit o insignă tuturor celor care 
întreabă  de  ea.  Insigna  reprezenta  o  murătură  și  avea  pe  ea  inscripționat 
numele  ”Heinz”.  A  fost  atât  de  multă  lume,  încât  podeaua  s-a  lăsat  sub 
greutatea oamenilor. Iar insigna cu murătură a devenit marca comercială a 
firmei. Articolul gratuit poate fi distribuit  și prin poștă. Un articol gratuit 
atractiv poate fi ”vândut” de furnizor (dacă este permis de lege) în schimbul 
unui anumit număr de dovezi de cumpărare. O ofertă gratuită remarcabilă a 
fost făcută, în Marea Britanie, pentru produsul Chivers Jelly, la începutul 
anilor 70. Obiectivul de marketing era atragerea fidelită ții consumatorilor 
față  de  marca  Chivers  (oferindu-li-se  totodată  posibilitatea  să  încerce 
diversele arome). În schimbul a optsprezece dovezi de cumpărare trimise 
prin poștă, consumatorilor li se ofereau câțiva peștișori aurii! La domiciliul 
clienților  se  livrau  cinci  carași  (într-un acvariu dotat cu ventilator). 
Organizarea  acestei  campanii  de  promovare  a  necesitat  foarte  multă 
planificare și management, dar a avut un succes imens. Oferta articolului 
gratuit a dat naștere la două forme care aproape că au devenit tehnici de sine 
stătătoare. Una dintre ele este ilustra ția gratuită, introdusă în ambalaj sau 
tipărită pe el,  folosită inițial în industria de țigări. Pe vremea când țigările 
erau vândute în pachete de hârtie, în pachet se introducea o bucată de carton 
pentru a-l întări. În Canada, în 1879 cineva s-a gândit să tipărească ceva pe 




serii tematice – actori celebri, flori, vase de război – pentru a-i stimula pe 
consumatori să le colecționeze (de aici, apare creșterea fidelității de marcă!). 
Deși  fotografiile  au  dispărut  din  pachetele  de  țigări  de  multă  vreme, 
cartoanele ilustrate sunt încă foarte des folosite ca ofertă gratuită în interiorul 
pachetelor.  Cealaltă  dezvoltare  majoră  a  ofertei  de  articole  gratuite  este 
timbrul comercial. Vânzătorii emit timbre comerciale  și, în funcție de suma 
de bani cheltuită de client în magazin, le oferă acestuia, care, după ce le 
strânge în număr suficient, le schimbă pe o gamă largă de cadouri prezentate 
în cataloage. Acela și mecanism funcționează și dacă se înlocuiește timbrul 
cu un ”vouher”; voucherele pentru cadouri gratuite alese din catalog au fost 
mult folosite pentru motivarea agenților de vânzare. 
 
Câștigați! 
Ideea câștigării unui premiu nu aparține celor care fac promovarea vânzărilor. În 
toate civilizațiile, jocurile de noroc, concursurile cu premii și jocurile de îndemânare fac 
parte din viața curentă. În 1978, în Marea Britanie, cei care au participat la jocurile de 
noroc au cheltuit 7 miliarde de lire sterline (din care 6 miliarde au fost returna ți ca 
premii). Pe lângă pariurile la cursele de rai, se cheltuiesc averi întregi în cazinouri și săli 
de bingo, curse de câini  și mașini de jocuri, pariuri la fotbal și o mulțime de alte astfel 
de activități. Jocurile de îndemânare – cuvintele încrucișate, Monopoly și acum jocurile 
pe calculator sau video – oferă ore și uneori chiar săptămâni de amuzament.  
  Cea mai importantă calitate a promovării cu premii este – sau ar trebui să fie – 
excitarea și  interesul,  care  însă  sunt  ignorate  de  multe  ori.  Un  punct  atractiv  al 
promovării  cu  premii  este  faptul  că  valoarea  premiilor și,  prin  urmare,  costul 
promovării, este de obicei fix. Această caracteristică este atractivă pentru furnizorii care 
se tem ca atractivitatea respectivă să nu le depășească bugetul. Ambițiile prea modeste îi 
fac însă pe unii furnizori să organizeze o sumedenie de concursuri, adesea foarte prost, 
atrăgând prea pu țini participanți, dintre care o parte sunt participanți ”profesioniști”. 
Dacă se pierde excitarea, se pierde valoarea de bază a promovărilor cu premii. 
Principalele tipuri de promovări cu premii sunt: 




1.  Concursul  –  pentru care succesul depinde într-o  măsură  considerabilă  de 
exercițiul mental sau de capacitate fizică. 
2.  Tragerea la sorți – succesul depinde de șansele ca numele clientului să fie extras 
la întâmplare. 
3.  Tombola – succesul depinde de norocul de a avea un bilet (sau un  prospect etc.) 
câștigător. Recunoașterea sau detectarea succesului trebuie să fie clară. 
4.  Jocul – succesul concurenților nu depinde în primul rând de talentul lor. 
5.  Loteria – clienții plătesc bani (sau contribuie în alt mod) pentru a obține un bilet 
care le dă dreptul să primească un premiu prin tragere la sorți. 
Trebuie accentuat că legile referitoare la promovările cu premii variază de la o 
țară  la  alta  și  sunt,  de  obicei,  foarte  stricte.  Dacă  doriți  să  puneți  la  cale  o  acțiune 
promoțională pe bază de concurs, este bine să apelați la un consultant de specialitate. 
 
Câteva exemple de promovări cu premii 
Una  dintre  cele  mai  eficiente  promovări  cu  premii  din  Marea  Britanie  este 
”bingo gratuit”, corelată cu vânzarea cotidienilor. Forma de promovare a fost ini țiată de 
The Daily Star, urmată imediat de The Sun  și copiată repede sau adaptată de fiecare 
cotidian na țional  cunoscut  sau  de  ziarele  de  duminică.  Folosindu -se de avantajul 
tehnicilor sofisticate de tipărire la întâmplare, furnizorii livrează taloanele cu grupe de 
numere fiecărei familii britanice; se compară numerele cu cele publicitate în ziare, iar 
când se potrivesc în totalitate, de ținătorul are dreptul la un premiu în bani. Mecanismul 
jocului este același ca și în tradiționalul joc de bingo din săli și cluburi, care durează de 
generații:  emoția  derivă  din  amploarea  acțiunii  și  valoarea  premiilor.  Dezavantajul 
petntru furnizori este că, de vreme ce toate ziarele desfășoară variante proprii ale acestui 
joc, cheltuielile ridicate nu sunt justificate de cre șterea corespunzătoare a vânzărilor. Ei 
s-ar putea elibera din această ”bătălie” costisitoare doar printr-un armistițiu sau printr-o 
idee nouă. 
  Un alt tip de exercitare a fost prilejuit de concursul British Airways. To ți ce i 
care cumpărau un bilet la British Airways, indiferent de destina ție, deveneau eligibili să 
participe la concurs; premiul era un loc în avionul Concorde care făcea un zbor special 




fost unic. Ideea a justificat cheltuielile masive suportate de British Airways cu 
publicitatea masivă a schemei.  
  Dar cum se mai poate face promovarea vânzărilor? Un tip remarcabil de concurs 
cu premii, care a necesitat un talent extraordinar, s-a  bazat  pe  o  carte,  numită 
”Masquerade”. Cartea con ținea  o  serie  de  indicii,  ”țesute”  într -o  întreagă  poveste; 
cititorul care afla dezlegarea corectă găsea o bijuterie îngropată undeva în Anglia. Până 
la  urmă,  după  vânzări  fenomenale  în  lumea  întreagă,  cineva  a  reu șit  să  descopere 
bijuteria. Rar se întâmplă ca o carte să includă și astfel de dimensiuni reale! 
  Utilizarea promovărilor cu premii este temeinic reglementată în multe  țări vest -
europene. De exemplu, în Fran ța,  participarea  la  concurs  este  d eschisă  atât 
cumpărătorilor, cât și non-cumpărătorilor. Această disciplină este menită să-l determine 
pe furnizor să caute idei inedite, care să creeze noută ți și interes pentru produsul oferit. 
Un  exemplu:  un  producător  de  vermut  a  organizat  un  concurs  de pescuit, anun țând 
concurenții că o parte din peștii din râu erau marcați cu cerneală rezistentă la apă. Cine 




Celor trei mari imperative ale promovării vânzărilor – ”Economisiți!”, ”Gratis!”, 
”Câștigați” – li s-a  alăturat al patrulea ”Dați!”. Până la începutul anilor 70, promovările 
corelate  cu  cauzele  filantropice  erau  foarte  rare.  În  prezent,  promovările  caritabile 
reprezintă un element cu pondere ridicată  și  vizibilă în cadrul activităților promoționale 
în Statele Unite și în Marea Britanie – dar în mai mică măsură în Europa. 
  Promovarea  filantropică  standard  cere  consumatorilor  să  colecteze  dovezi  de 
cumpărare a mărcii și apoi să le predea sau să le trimită  prin poștă furnizorului, care se 
obligă să doneze în scop caritabil o sumă stabilită per dovadă. Adesea, aspectul caritabil 
este cuplat cu o ofertă gratuită, în special destinată copiilor, cum sunt emblemele  și 
posterele, care pot fi foarte populare. 
  Promovările  caritabile  oferă  oportunită ți  imense  de  publicitate,  atât  la  nivel 
local, cât  și  național.  Este  greu  ca  un  magazin  să  le  respingă.  Ca  potențial  pericol, 
contextul poate cauza probleme, a șa  cum  s -a întâmplat cu Jocurile Olimpice de la 




  Jocurile Olimpice, în general, au oferit primul impuls serios colectărilor în scop 
caritabil – de exemplu, pentru strângerea de fonduri destinate pregătirii sportivilor unei 
țări. Țigările Rothmans au fost corelate cu atracția majoră pentru Olimpiada din 1972, și 
de atunci, tema Jocurilor Olimpice a fost adoptată de foarte mulți producători. Asocierea 
cu dragostea de sport  și performanțele echipei naționale pot fi o formă foarte eficientă 
de publicitate. 
  Și firma H.J. Heinz a ales o temă caritabilă pentru câteva dintre promovările sale 
încrucișate.  Heinz  a  utilizat  de  două  ori  o  temă  de  colectare  a  fondurilor  pentru 
construirea unui nou cămin pentru copii. În 1980, a folosit o temă caritabilă într-o arie 
complet  nouă  –  a  cerut  publicului  să  colecteze  etichete,  pentru  care  Heinz  făcea  o 
donație  de  echipamente  școlare  școlilor  înscrise  în  schemă  (material  sportiv,  de 
exemplu).  Deoarece  aceste  materiale  fuseseră  până  atunci  finan țate  numai  din  bani 
publici, promovarea a captat foarte multă aten ție. Totuși, pentru a obține ceva care să 
merite  efortul,  trebuie  strânse  o  groază  de  etichete.  Ziarul  Sunday  Express  comenta 
”Trei mii cinci sute de conserve de fasole pentru o minge de fotbal? Nu e un noroc 
pentru sutele de stomăcele, ca să nu mai vorbim de Societatea Aerului Curat, că Heinz 
nu s-a gândit să ofere o piscină?!” 
  În 1980-81, Golden Wonder, producător de cartofi prăji ți, sncks -uri și alune s-a 
asociat cu fondul pentru protecția naturii pentru a celebra cea de-a douăzecea aniversare 
a  acestuia.  În  schimbul  dovezilor  de  cumpărare  primite,  Golden  Wonder  s  finan țat 
costul a  șase mașini de teren cu echipament special, care să fie folosite în protecția 
rezervațiilor  din  Africa  de  Est.  Schema  a  fost  corelată  cu  oferta  unui set gratuit de 
insigne, care reprezentau diverse animale pe cale de dispari ție protejate de fond. Golden 
Wonder a reușit să colecteze 30 de milioane de dovezi de cumpărare! 
 
Concluzii 
Un capitol scurt într-o  revistă  cu  mai  multe  subiecte  nu  poate  atinge decât 
aspectele cele mai importante ale promovării vânzărilor. Cititorul trebuie să analizeze 
atent natura și practica promovării vânzărilor de pe piața națională, pentru că diferențele 
nu sunt numai interesante, ci au  și  o  importanță  practică  crucială  –  diferențele 




  Mai mult, promovarea vânzărilor este dinamică  și ceea ce se aplică azi poate 
suferi schimbări dramatice, în multe privin țe, în următorii ani. Chiar acest dinamism 
face promovarea vânzărilor un instrument esen țial de  marketing. Deși este relevantă în 
special pentru piețele cu condiții de vânzare de tip ”împingere”, promovarea modernă a 
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